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Resumo

Este artigo faz uma analise comparativa sobre como jornais regionais brasileiros - “A Tarde” (Nordeste),
“Correio Braziliense” (Centro-Oeste), “Diario do Para” (Norte), “Gazeta do Povo” (Sul) e “O Globo”
(Sudeste) — se utilizam do Facebook como ferramenta para distribuicdo de conteldo jornalistico. A
literatura tem mostrado a migracdo dos jornais para as redes sociais, porém ainda € necessario
observar como se da o uso deste espago e se 0 processo ocorre de forma semelhante em distintos
jornais. O objetivo deste texto, portanto, é averiguar de que maneira os jornais selecionados utilizam o
Facebook a partir de caracteristicas relacionadas ao estilo textual, tal como a linguagem textual —
formal ou informal — e os diferentes formatos que acompanham a legenda — foto, video, emoticons,
gifts, entre outros. Assim, a preocupacdo da pesquisa € perceber as caracteristicas estruturais das
postagens nos cinco jornais selecionados. A método usado € quantitativo é a técnica utilizada é a
andlise de contetdo. O periodo da coleta de dados compreende duas semanas (entre abril e maio de
2018), sendo que o corpus da pesquisa corresponde a 2825 postagens realizadas pelos impressos no
periodo estipulado. Dentre os principais resultados, notou-se a predominancia da linguagem formal,
embora dois dos jornais j& tenham avancado na busca pela informalidade. Sobre os formatos,
percebeu-se um padrdo que ainda evita inovagdes - com poucos videos, gifts e memes, por exemplos —
porém alguns jornais — especialmente a Gazeta do Povo — tem usado de emoticons e palavras-chaves
como forma de atrair a atengdo do leitor.
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Abstract

This article proposes a comparative analysis of how Brazilian regional newspapers - "A Tarde"
(Northeast), "Correio Braziliense" (Midwest), "Diario do Pard" (North), "Gazeta do Povo" (South) and "O
Globo "(Southeast) - use Facebook as a tool for distribution of journalistic content. The literature has
shown the migration of newspapers to social networks, but it is necessary to observe how the use of
this space occurs and whether the process is similar in different newspapers. The objective of this text
is to find out how the selected newspapers use Facebook from textual style characteristics, such as
textual language - formal or informal - and the different shapes - photo, video, emoticons, gifts, and
others. Thus, the concern of this research is to perceive the structural characteristics of the posts on
five selected journals. The method used is quantitative and the technique used is content analysis. The
data collection period comprises two weeks (between April and May, during 2018), and the corpus of
the research is formed by 2825 posts. Among the main results, the predominance of formal language is
an important point, although two vehicles have already advanced to the informality. About shape, there
is a pattern avoid innovations - with few videos, gifts and memes, for example - but some newspapers -
especially the Gazeta do Povo - has used emoticons and keywords to attract the attention of readers.
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Introducdo!

Neste artigo busca-se analisar como jornais tradicionais impressos se apropriam das redes sociais, em
especial o Facebook, para distribuir contelido a partir da utilizagdo de novos elementos — relacionados ao
formato e a linguagem — os quais sdo compreendidos neste artigo como formas para chamar a atencdo
dos leitores, a partir da nova ldgica de acesso e consumo de contetdo digital. O estudo torna-se relevante
na medida em que se verifica que a migracdo dos meios tradicionais para a internet ocasionou mudancas
no modo de producdo e circulagdo das noticias, especialmente no caso dos impressos. Os contetidos que
antes circulavam a partir da tiragem diaria, agora sdo difundidos de modo mais rapido e dindmico e, em
poucos minutos, é possivel saber sua popularidade a partir da ampliagdo da audiéncia. Ao mesmo tempo,
as rotinas de producdo se modificam, as atualizagbes sdo continuas e torna-se necessario pensar
estratégias para que os contelidos — agora disponiveis na rede social — realmente chamem a atencao dos
seguidores. Neste sentido, processos de producdo e elaboragao dos conteldos sdo alterados e adaptados
a0s novos suportes de contetdo que produzem uma nova relagdo com os leitores.

A importancia deste espago para os impressos se da por uma mudanga contextual. Segundo a Pesquisa
Brasileira de Midia2, embora a televisao siga majoritaria na preferéncia, 49% dos Brasileiros citam a
internet como uma das principais op¢Ses de meio de comunicacdo. Desse nimero, 83% acessam o
Facebook, que € tida como a principal rede social no pais. Além disso, um nimero significativo de usuarios
também diz que busca ndo apenas entretenimento, mas informagdo na internet, o que reitera a
importancia de observar contetdos jornalisticos.

O Facebook, ademais, permite a criacao de fanpages, as quais passaram a ser criadas para celebridades,
politicos e, também, empresas jornalisticas. Deste modo, torna-se um espago com grande potencial ao
jornalismo, principalmente porque apresenta ferramentas de “curtir’, “compartilhar” e “comentar”, que
intensifica o alcance das noticias, fazendo com que mais pessoas tenham acesso ao contetido. Quando o
leitor compartilha ou curte uma determinada noticia, por exemplo, ela pode, em algum momento aparecer
na timeline de outro usuario, os chamados “amigos” ou seguidores. Isso permite visibilidade e ampliagdo
da circulagdo desse conteldo, o que pode gerar mais rapidez no acesso (Hermida, 2010), atragdo de
novos leitores ao portal de noticia por meio dos /inks (Massuchin & Carvalho, 2016) e, consequente,
aumento das receitas (Hong, 2012).

Porém, apesar desse contexto satisfatdrio para a migragdo dos jornais tradicionais, que poderia ampliar o
processo de circulagdo e recirculagdo (Zago, 2014), varios fatores interferem para que o contelido
realmente seja visivel para os seguidores e isso faz com que o Facebook — um agente externo — gere
interferéncia nas redagGes (Tandoc Jr & Maitra, 2017), as quais tentam se adaptar as dinamicas da
plataforma e, especialmente, dos algoritmos. E, ter os conteldos circulando a partir do interesse dos
leitores — fator importante para o ranqueamento no feed (Devito, 2017) — os jornais usam de estratégias
para chamar a atencao dos seguidores, as quais sao analisadas neste artigo. Ha um inesgotavel leque de
informacGes na rede e os usuarios precisam selecionar (Heinrich, 2008). Com isso, fatores relacionados a

producdo, como o formato e a linguagem dos conteldos, tornam-se elementos importantes para

! A pesquisa que originou este artigo foi financiada pela Fundacdo de Amparo a Pesquisa e Desenvolvimento do Estado
do Maranhdo (FAPEMA), Proc. UNIVERSAL 01226/16.
2 BRASIL. (2015). Secretaria de Comunicagdo Social. Pesquisa Brasileira de Midia 2014. Brasilia.
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aumentar o engajamento e a circulagdo dos contetdos (Santos Junior, Lycarido, & Aquino, 2019). Este
texto, portanto, busca mostrar como tem se dado essa mudanga nos jornais regionais. O texto ndo
discute, assim, o0 modo como essas mudancgas impactam na qualidade do jornalismo, mas como um novo
modelo tem levado o jornalismo a mudar suas légicas de apresentagdo do contetido.

Assim, nesta pesquisa, detém-se a atencdo para a anadlise do estilo das postagens das noticias nas
fanpages do Facebook, o que se divide no estudo da linguagem e do formato das postagens, a partir de
elementos que podem despertar a atengao dos leitores. Tal estudo — feito de forma comparativa - tem
como base as postagens feitas no Facebook por cinco jornais regionais brasileiros: “A Tarde” (Nordeste),
“Correio Braziliense” (Centro-Oeste), “Diario do Para” (Norte), “Gazeta do Povo” (Sul) e “O Globo”
(Sudeste). A metodologia utilizada é a quantitativa de Analise de contetido (AC) (Bauer, 2002), sendo que
o periodo escolhido corresponde a duas semanas entre os meses de margo e abril de 2018. No total, o
corpus da pesquisa € composto por 2825 postagens, sendo que a comparagao permite identificar padroes,
diferencas e similaridades na forma como os jornais se reconfiguram e se apropriam de novas estratégias

textuais e de formato na rede social Facebook.

Jornalismo nas redes sociais: as adaptacoes e mudancas da migracao

Da mesma forma que no final dos anos 1990 os impressos tradicionais criaram seus portais de noticia, nos
Ultimos anos eles tém adentrado as redes sociais. Segundo Garcia-Perdomo, Salaverria, Kilgo e Harlow
(2018), trata-se de um processo que independe do tamanho da audiéncia e dos recursos financeiros
existentes. Essa migracdo para o digital ocorre no contexto da convergéncia digital que, segundo Jenkins
(2009), esta relacionada as multiplas plataformas midiaticas, que permitem distribuir conteido — neste
caso noticias. Assim, os recursos oferecidos pelo Facebook e a sua popularidade despertam a atencdo dos
jornais para a criagdo de suas paginas que, segundo Carvalho e Mitozo (2016), carregam a confiabilidade
ja adquirida com o publico do impresso.

A utilizacdo deste espaco por empresas jornalisticas ja vem sendo objeto de estudo de diversos autores,
tanto nacionais (Zago & Bastos, 2013; Massuchin & Carvalho, 2016) quanto internacionais (Trilling,
Tolochko & Burscher, 2017; Larsson, 2016; Ju, Jeong & Chyi, 2014; Garcia de Torres et al, 2011;
Hermida, 2010). O Facebook tem sido considerado como um espaco de visibilidade porque nele se destaca
tanto a possibilidade de publicar quanto de interagir ou perceber como a audiéncia se relaciona com os
contetdos de forma rapida (Larsson, 2016).

O Facebook permite uma ampliagdo consideravel nos acessos. Conforme dados da ANJ (Associacdo
Nacional dos Jornais), em 2017 o jornal O Globo, por exemplo, tinha uma tiragem média de 149 mil
exemplares diarios. Enquanto isso, a pagina no Facebook tem mais de cinco milhdes de seguidores.
Embora ja se saiba que nem todo contelido chega ao total de seguidores, o engajamento e as formas de
uso da ferramenta ajudam a driblar este problema. Zago (2013) reforca que o consumo de noticias no
ambiente das redes sociais pode acontecer de diferentes maneiras, seja por meio de um /ink
compartilhado por alguém ou diretamente da fanpage do jornal.

Assim, a dindmica das noticias nas redes sociais ocorre a partir de duas etapas: de circulagdo e

recirculacdo. A etapa de circulagdo, segundo Sousa (2015), se da pela postagem dos contelidos, sendo
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que a recirculacdo ocorre por meio do que a autora chama de “ac0es participativas dos usuarios”. Essas
novas dindmicas estdo ligadas a um modelo de distribuicdo que ndo depende somente de quem produz,
mas também de quem consome. Isso faz com que os jornalistas mesclem “valores das noticias” com
“valores de compartilhamento”, identificados como os assuntos que chamam a atengdo dos leitores das
redes sociais (Trilling et al., 2017).

Este processo de recirculacdo permite mais visibilidade e ampliagdo da circulacao desse conteldo, o que
pode gerar mais rapidez no acesso (Hermida, 2010), atracdo de novos leitores ao portal de noticia por
meio dos /inks (Ju et al, 2014) e, consequente, aumento das receitas (Hong, 2012). Segundo Ju et a/.
(2014), essa ampliacdo da audiéncia gera um fendémeno importante que € o aumento do trafego dos
leitores para os portais.

Porém, apesar desse contexto satisfatorio para a migracdo dos jornais tradicionais, varios fatores
interferem para que o contelido realmente seja visivel para os seguidores e isso faz com que o Facebook —
tido pela literatura como um agente externo — intervenha nas redagdes (Tandoc Jr & Maitra, 2017), as
quais passam por um processo constante de adaptacdo as dindmicas da plataforma e, especialmente da
acao dos algoritmos. E, para driblar estes Ultimos, é importante ter conteldos circulando a partir do
interesse de quem acessa, ja que este € um fator importante para a presenca das postagens no feed
(Devito, 2017). Por isso, fatores relacionados as formas de apresentagdo, como o formato e a linguagem
dos conteldos, sdo relevantes para pensar a apresentacdo das postagens porque estes sdo fatores
relevantes para o que a literatura ja denomina como ciclo virtuoso das noticias (Santos et a/., 2019).

Dessa forma, torna-se necessario investir em novas dindmicas de apresentacdo deste contelido. Apesar de
alguns estudos mostrarem a forca dos temas hard e soft news no engajamento (Trilling et al., 2017;
Larsson, 2016), outros ressaltam a importancia de variaveis estruturais (Santos et al., 2018), sendo que
estas Ultimas é que sdo de preocupagdo deste texto. Para Santos ef al. (2018), os jornais precisam
assumir a importancia desses fatores estruturais na rotina do trabalho diario das redagGes. Isso tem sido
feito de forma gradativa, especialmente por meio da contratagdo ou adaptacdo de profissionais que
mesclam jornalismo e marketing nas redes sociais (Mesquita, 2017), sendo que esta pesquisa visa
identificar como isso se da em jornais regionais de referéncia para entender como este novo modelo tem
se dado nas redagGes em uma dificil equacao de distribuir informacdo jornalistica e, a0 mesmo tempo,
chamar a atencdo do leitor.

Nesse ambiente digital, os jornalistas passam a usar uma linguagem mais livre com uma “abordagem
informal, com uso de girias e apelo ao humor” e com “uma linguagem conversacional em que sdo
destacadas a autorreferéncia e a promocionalidade” (Carvalho & Barichello, 2017, p.779). Por ser uma
ferramenta usada inicialmente para conversacgGes, os jornais tentam se aproximar deste modelo, porém ha
casos em que se segue o modelo tradicional (Bueno & Reino, 2017). Adicional a essa linguagem, estdo os
links majoritariamente presentes para levar ao portal do jornal (Garcia-Perdomo et al., 2018).

Uma série de caracteristicas presentes nesses contetidos online sao consideradas ainda como caca-cliques
pela literatura (Orosa et al, 2017), ja que se trata da tentativa de chamar a atencdo dos leitores, o que foi
verificado ja em diversos jornais e suas multiplas plataformas. O uso de interrogacoes, frases ou palavras
sozinhas, elementos que salientam a curiosidade, frases no imperativo que caracterizam uma linguagem

mais distante da tradicional do jornalismo sdo alguns dos exemplos que, juntos, trazem um conteido mais
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solto (Palau-Sampio, 2017). O uso dessas estratégias tem o objetivo de angariar leitores e fazer com que
cliquem nos links dos portais, 0 que estd embutido na Iégica de um modelo de obter rentabilidade.

Além disso, as redes sociais permitem incorporar outras ferramentas como emoticons, lives, videos,
hashtags e palavras-chaves. Para Canavilhas (2010), isso faz com que se crie uma relacdo de proximidade
e pessoalidade com os conteldos. Ja os emoticons trazem informalidade e sdo tendéncia na composicdo
das noticias (Sanchotene, 2017). Neste sentido, o uso destes elementos torna-se complementar ao texto
jornalistico que migra para a rede social, mas ganha uma espécie de nova roupagem quando os jornais se
dedicam a compreender a plataforma como uma forma de midia relevante no seu modelo de negdcios, o

que pode ocorrer de forma distinta conforme o jornal observado.

A definicao do corpus: os jornais analisados

A pesquisa que originou este artigo tem uma proposta comparativa para observar padroes, similaridades e
diferengas entre jornais regionais quanto as adaptacGes nas redes sociais. A preocupacdo € observar
empresas jornalisticas que, apesar de menos presentes nas pesquisas em Comunicagdo, constituem o
sistema de midia brasileiro (Pinto, 2013). Porém, em um pais extenso como o Brasil, ha diferencas
significativa no modo como os subsistemas midiaticos se desenvolvem em cada regido (Pinto, 2013), o
que torna importante uma perspectiva comparativa, especialmente sobre um fenémeno atual e em
constante mudanga, como € o caso da migragdo dos jornais para as midias sociais e das mudancas que se
d3do nas ldgicas tradicionais do jornalismo impresso.

Assim, optou-se pela selecdao de um jornal de cada regido do pais. Para a definicdo do corpus, foram
selecionados com base nos dados da pesquisa sobre os maiores jornais regionais do Brasil realizada pela
Associagao Nacional de Jornais (ANJ) e do Instituto Verificador de Circulagao (IVC). Assim, optou-se pelos
seguintes: “A Tarde” (Nordeste), “Correio Braziliense” (Centro-Oeste), “Diario do Para” (Norte), “Gazeta do
Povo” (Sul) e “O Globo” (Sudeste). Destaca-se que foi levada em consideracdo, além do tamanho do
jornal em termos de tiragem impressa (e acessos online quando esta informacao foi encontrada disponivel
nos locais pesquisados), algumas caracteristicas especificas.

O jornal “Gazeta do Povo”, por exemplo, é o nono jornal de maior circulagdo do pais segundo a pesquisa
do Instituto Verificador de Comunicacdo de 2017. Contudo, o jornal nao é o maior da regido Sul, ficando
atras do jornal “Zero Hora"”. No entanto, este ndo é analisado aqui, por ja haver diversas pesquisas sobre
suas estratégias online (Seibt, 2014, Sarda, Lupinacci, Barbosa, Zago, Valiati, & Aradjo, W. 2015. Assim,
optou por analisar o jornal “Gazeta do Povo” que, em 2017, passou por uma reformulagao e ndo tem mais
a versdo diaria impressa (apenas semanal), investindo cada vez mais nas redes sociais e na ldogica das
métricas e dos cliques que precisam ser alcancados (Tavares, 2018).

No caso da regido Sudeste, a primeira opcdo de andlise seria a Folha de S. Paulo — que também é
considerado como o quality paper de maior circulagao nacional — porém, no inicio de 2017, em funcdo das
mudancas do Facebook, o jornal anunciou que ndo faria mais uso da referida rede social®. Isso fez com

que a pesquisa passasse a acompanhar o jornal O Globo. Dessa forma, além de representar a regido

3 Ver mais em: https://portal.comunique-se.com.br/folha-desiste-do-facebook-e-abandona-rede-social-entenda/
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Sudeste — ja que a busca foi pelos jornais de maior circulagdo produzidos em cada regido — também
poderia ser usado na comparagao como um modelo nacional no que tange ao uso da rede social.

Ja dentre as redes sociais — ja que os impressos adentram diversos espacos - a escolha do Facebook como
plataforma de estudo se deu por conta da sua popularidade no Brasil (Pesquisa Brasileira de Midia, 2015),
em que mais de 80% dos brasileiros que tem acesso a internet possuem contas ativas. Portanto, a partir

dos maiores jornais e do uso da rede social mais popular, definiu-se o corpus da pesquisa.

Procedimentos metodologicos e desenho da pesquisa

Esta pesquisa foi desenvolvida no ambito do Grupo de Pesquisa em Comunicagdo, Politica e Sociedade
(COPS/UFMA), sendo que para este texto optou-se em discutir as questdes relacionadas a estrutura das
postagens, dando atencdo especial para o formato e a linguagem que podem ter alterado ldgicas
tradicionais do jornalismo, como ja discutido anteriormente. Para isso, optou-se pelo uso da metodologia
quantitativa e da analise de contelido como técnica de pesquisa. O método quantitativo, utilizado para
esta pesquisa, foi escolhido com base na quantidade de contelido, pois o periodo analisado possui um
numero grande de publicagbes nas fanpages dos jornais. E dentre as técnicas que podem ser usadas nas
pesquisas quantitativas, esta a Analise de Contelido, quando se quantifica as qualidades e caracteristicas
dos objetos a partir do contetdo explicito nas postagens. De acordo com perspectiva de Bauer (2002, p.
191), pode-se definir a Andlise de Conteldo como uma “classificagdo sistemdtica e a contagem de
unidades do texto destilam uma grande quantidade de material em uma descricdo curta de algumas de
suas caracteristicas”, a qual tem sido amplamente usada nas pesquisas em comunicagao (Sampaio &
Licarido, 2018) e permite compreender, de modo sistematico, elementos da producdo jornalistica, por
exemplo, como este trabalho se propode.

Os dados das respectivas paginas foram extraidos do Facebook por meio de um aplicativo chamado
Netvizz, que coleta automaticamente todas as postagens realizadas no periodo analisado. O recorte da
pesquisa engloba uma semana do més de marco - 14 a 20 - e uma semana do més de abril - 17 a 23 - de
2018. Apds a extracdo dos dados, foi realizada uma categorizacdo manual, na qual os dados foram
codificados e tabulados por duas pesquisadoras que passaram por um treinamento prévio*. Para medir a
confiabilidade da coleta, foi realizado um teste com 125 publicacdes®. A coleta foi baseada em um livro de
cddigos elaborado especificamente este estudo e a analise baseou-se no corpus formado pelos 2.825
posts publicados nas fanpages dos jornais selecionados.

Para compreender o uso da rede social a partir do estilo das postagens, analisa-se dois elementos: a
linguagem e o formato. A importancia destes elementos esta no fato de que eles exemplificam mudangas
importantes que podem se dar na légica de produgdo dos conteldos jornalisticos, se comparados ao
processo de producdo tradicional baseado nas informacgdes claras, visiveis e completas ao maximo.

Destaca-se que para todas as publicacdes, a andlise considera o conteldo da postagem/legenda e nao o

4 As autoras agradecem a mestranda Nayara Nascimento de Sousa pelo auxilio no processo de coleta e codificagdo dos
dados da pesquisa.

5 Para as variaveis analisadas a codificagdo entre pares mostrou acertos acima de 80% entre as duas pesquisadoras
que trabalharam no processo de catalogacdo dos dados.
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link da noticia, pois compara-se a legenda ao titulo das noticias do formato impresso ou dos portais, que é
aquele contetdo que tem a funcdo de chamar a atencdo da audiéncia (Reino & Bueno, 2017).

No caso da linguagem, a observacdo se da a partir de duas categorias. Elas agregam de um lado o que
chamamos de conteldo “formal” e, de outro, o conteldo categorizado como ‘“informal”. Essa
categorizacdo tem relacdo com a manutencdo ou alteracdo das regras de produgao do jornalismo
tradicional. Se na producdo para o impresso, durante décadas, os titulos sempre precisaram trazer as
informagGes completas, sempre respondendo a algumas questbes do /ead, esta logica de producdo vem
passando por mudangas que aparecem no modo como as legendas, no caso do Facebook, sao
apresentadas. Desse modo, da mesma forma que os titulos, as legendas servem para chamar a atencgdo
da audiéncia, porém os elementos usados parecem ser outros, como a curiosidade, a leveza, a falta de
uma informagao com o uso de palavras-chave, etc.

Assim, considera-se uma linguagem “informal”, quando ela foge dos padrOes tradicionais, tem uma
linguagem mais leve, uso de pontos de interrogacdo e exclamacdo, nao entrega todo o conteudo, busca
despertar curiosidade, deixa faltar algum tipo de informacdo estrategicamente, apresenta o contetdo
nomeando o leitor, etc. (Bom dia!, Veja a dica do estagiario!; Veja o que acontece se ndo usa cinto de
seguranga...). Segundo a literatura, isso tem sido cada vez mais presente no online (Reino & Bueno, 2017)
porque cada vez mais a legenda/feaser serve mais para provocar e atrair o leitor para o clique do que
para, de fato, repassar contelido. Bertolini (2013), por exemplo, mostra que no caso de titulos, tem sido
comum encontrar, por exemplo, o que delimitaram como titulo em camadas ou dependentes, em que na
primeira leitura ndo apresentam informagGes completas, sendo necessario mais um clique para
compreender a noticia em sua totalidade.

Por outro lado, quando o texto é facilmente transportado ou transformado em titulo de uma noticia para o
impresso, seguindo os padroes de producdo dos titulos tradicionais, tem-se o que se denomina como
“formal”. A legenda, neste caso, consegue traduzir informacOes quase completas ao leitor, oferendo
diversas respostas as perguntas do /ead. Apesar da literatura ressaltar as mudangas no ciberespaco, ainda
€ possivel encontrar jornais que utilizam o modelo padrdo (Reino & Bueno, 2017).

No que diz respeito ao formato das postagens, a andlise procura observar a presenca ou auséncia de
elementos em cada postagem que — da mesma forma que o texto da legenda — sdo responsaveis por
chamar a atencdo para o clique no link da postagem. Neste caso, uma mesma postagem pode ter a
presenca de diferentes elementos ou caracteristicas tipicas do formato, ou seja, nao sdo categorias
excludentes. A partir da leitura e dos trabalhos ja existentes, optou-se pela observacdo de nove
elementos. As “hashtag”, que ajudam a delimitar os contelidos e servir como um buscador, o que torna-se
interessante para também obter cliques por esta forma de busca; as “palavras-chave”, que apresentam
termos impactantes, usadas ora sozinhas, ora por meio de caixa alta para chamar a atencdo dentro de um
texto mais longo; os “gifs”, “emoticons” e “memes” que trazem um carater lidico e divertido as postagens
que também podem atrair o leitor a partir da brincadeira; as “imagem”, que sao tradicionais e também
chamam mais a atencdao do que o texto sozinho da postagem; os “videos”, que oferecem maior
dinamismo aos fatos e — neste caso — até oferecem mais informacdo jornalistica que o impresso; os “links”
que levam a outras paginas que também oferecem mais contetdo aos leitores; e, por fim, o “incentivo ao
engajamento”. Neste Ultimo caso, Carvalho e Barichello (2016, p.779) apontam que "os jornais abordam

seus leitores nesses dispositivos como se fossem um amigo conversando com outro, desejando-lhe "bom
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dia", utilizando “emoticons” e hashtags". Assim, quando ha a abordagem direta ao leitor, perceptivel pela
conjugacao verbal e por interrogacoes, compreende-se como uma forma de aproximagdo. Neste sentido,
fazem uso de estratégias para atrair e interagir com o leitor, as quais este trabalho analisa observando a
intensidade da presenca de cada uma e como isso se da em diferentes jornais. Da mesma forma que a
linguagem, entende-se que se trata de diferenciais usados nas redes sociais para atrair o leitor por conta

do novo modelo de busca por leitores que difere do jornalismo impresso.

Do formal ao informal: as preferéncias na fanpage

A primeira caracteristica observada é a linguagem, compreendida aqui como uma estratégia usada nas
redes sociais para angariar leitores, ainda que possa trazer déficit de informagdo. A préxima tabela (tab.
1) apresenta os dados sobre o uso de legendas formais ou informais pelos jornais em suas respectivas
fanpages. No geral, percebe-se que a linguagem mais utilizada pelos jornais é a “formal”, com 67,5% dos
posts, enquanto a “informal” esta presente em 32,5% das publicacbes no Facebook, o que indica que os

jornais migraram, mas seguem ainda com uma linguagem similar ao impresso na maioria dos casos.

Tabela 1: Estilo de Linguagem nas postagens (N= 2813)¢

A CORREIO DIARIO DO GAZETA DO O
Linguagem TARDE BRAZILIENSE PARA POVO GLOBO  Total
% 83,50 78,00 45,60 64,60 82,30 67,50
Formal R.p. 3,2 2,5 -7,4 -0,9 4,8
% 16,50 22,00 54,40 35,40 17,70 32,50
Informal R.p. -4,5 -3,6 10,6 1,3 -6,9
Total % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: elaboracdo propria - autoras (2018)

Porém, os dados mostram diferencas na variacdo do uso da linguagem entre os jornais, o que é reforcado
pelo qui-quadrado (291,762) e pelo p-value (0,000). Além disso, os residuos (|1,96]) mostram a relagdo
entre as categorias das varidveis, ou seja, neste caso evidenciam quais se aproximam ou se distanciam da
informalidade. O jornal “Diario do Para” é o que mais se utiliza da linguagem “informal”, com 54% das
postagens, o que é reforcado pelo residuo de 10,6 positivo que mostra a proximidade entre o jornal e a
presenca desta caracteristica. Na “Gazeta do Povo” o percentual também esteve acima da média, com
35%, porém a variagao € menor em relacdo ao total.

Por outro lado, os jornais que mais exploram a linguagem “formal” e se afastam do modelo mais dindmico
das postagens nas redes sociais, seguindo préximos a um modelo mais tradicional, sdo o “A Tarde”
(83,50%), “O Globo" (82,30%) e “Correio Braziliense” (78%). Essa linguagem “formal” tende a ser muito

mais préxima do jornalismo impresso em que os titulos das noticias representam uma transposigdo, a

6 Para esta andlise foram trabalhados apenas 2813 casos, sendo desconsideradas 12 publicagdes que ndo continham
texto para ser analisado. Isso ocorre quando ha troca da imagem do Facebook, por exemplo.
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partir do “copia e cola” para as fanpages, como foi possivel identificar na pesquisa de Bueno e Reino
(2017), em que alguns titulos ndo foram modificados quando publicados na internet.

Shoemaker, Johnson, Seo, e Wang (2010) ressaltam que o jornalista, ao distribuir contetdo utilizando
textos informais ou humanizados, tende a atrair o leitor mais que “termos estatisticos”, sendo que,
aparentemente, é isso que os jornais estdo tentando fazer, especialmente o “Diario do Pard” e da “Gazeta
do Povo”, ainda que a finalidade ndo seja a informagdo mas a buscar por cliques. O grafico seguinte

ilustra as diferengas no uso dos dois formatos.

Grafico 1: Percentual de textos formais e informais nos jornais
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Fonte: elaboracdo propria - autoras (2018)

Esse predominio ainda no estilo de linguagem utilizada pelos jornais impressos na disseminacao de
conteido no Facebook fica perceptivel no grafico, assim como as diferencas entre eles. No geral o Unico

7 7

jornal que tem mais de 50% de conteudo “informal” é o “Diario do Pard” e, consequentemente é aquele
que menos publicou textos “formais”. Em todos os outros predominaram textos “formais”, sé que em uns
com mais frequéncia que em outros. O “A Tarde”, ao contrario do “Diario do Pard”, foi o que mais
apresentou contetdo “formal” em relacdo aos outros jornais. Assim, nota-se que ha uma tentativa de
inovacdo dos jornais para se destacar na rede social, mas isso se da de forma distinta entre eles.

E, além disso, nota-se que ha uma associagdo entre temas leves e as postagens mais informais. Isso pode
ser verificado na tabela a seguir (tab. 2). Para esta parte da analise foram utilizados apenas 2530 casos,
sendo desconsiderados 295 postagens por ndo estarem relacionadas a abordagem utilizada aqui, pois se

tratavam de entradas sem legenda ou apenas publicacdes de imagens, como troca de perfil e outros.
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Tabela 2: Estilo de linguagem relacionado ao tema (N= 2530)

Temas Hard e Soft

Hard News Soft News Total

Quantidade 462 1774
% 80,50 51,30 70,10
Formal R.p. 5 -6,8

Quantidade 317 439 756

% 19,50 48,70 29,90
Linguagem Informal R.p. -7,7 10,3

Quantidade 1629 901 2530
Total % 100,00 100,00 100,00

Fonte: elaboracdo propria - autoras (2018)

Observando a tabela, os dados mostram que a distribuicdo tem variagdes’, sendo que a linguagem
“informal” esta diretamente atrelada as noticias soft. Embora a linguagem “informal” seja apenas 30% do
total, 48,70% das soft news publicadas aparecem aliadas a essa caracteristica (Rp 10,3). E as postagens
hard estdo mais atreladas a linguagem “formal” (80,50%), sendo eu somente 19,5% delas possuem a
legenda informal, o que é reforcado pelo residuo (Rp 5). Dessa forma, pode-se concluir que ndo é em
todo tipo de contelido que se emprega linguagem “informal”, sendo que isso acontece, majoritariamente,
quando os conteldos sdo soft, Para tanto, tem-se alguns exemplos destes tipos de conteldo nas

fanpages:

Figura 1: Post com Linguagem informal em Figura 2: Post com linguagem informal em
noticias soft na “Gazeta do Povo” noticias hard no “Diario do Pard”

Gazeta do Povo © @ Diario Online

N&o, n&o o0 © estagiano

Quem ai ja esta pensando nas fenas de juho? we -+ '+

#GazetadoPovo via Viver

Bem

Paraense ganha sozinho mais de meio milthdo na

0s 10 destinos mais procurados para as ferias de julho Lotomania
Brasil e exterior Jm pargense £z 20 80en0s 30 CONCUrso 1858 da Lolomania chuigads nasia 1aea-
D0 Bramtl6 exierior feira (17) & Va1l rceber o vakor de RS 856 456 81 05 rimerns soreacos foram
AZETH OV M BR A5
Fonte: Facebook Fonte: Facebook

7 Qui-quadrado de Pearson 237,1122 e significancia de 0,000.
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Os dados apresentados até aqui retratam que os produtores aliam a informalidade aos conteldos leves,
mas, por outro lado, tem dificuldade de aplicar as mesmas estratégias ao jornalismo hard (economica,
saude, politica, etc). Tais apontamentos reforcam que se um jornal apresentar uma abordagem mais hard
na timeline, provavelmente pode apresentar uma abordagem mais formal nas inser¢des no Facebook, com
menor adaptacdo a logica das redes sociais. Isso pode estar relacionado aos baixos nimeros da produgdo
informal em alguns dos jornais estudados, embora pudesse ser uma das saidas para atrair o leitor para
temas que, muitas vezes, sao considerados pouco atrativos. Apesar de alguns elementos informais
deixarem lacunas informativas, como ja dito na parte metodoldgica, vendo por outro angulo se a

informalidade atrai o leitor poderia facilitar o interesse por tais temas.

Novos ou velhos formatos? Os elementos constitutivos dos posts

Além da legenda, as postagens podem apresentar elementos distintivos dos modelos tradicionais que
ajudam a construir o sentido da mensagem. Os dados da tabela seguinte (tab. 3) mostram que o
elemento mais presente é a imagem, aparecendo em mais de 95% das postagens (2689). Isso quer dizer
gue quase sempre que um contetdo é postado, o jornal utiliza uma imagem — seja aquela presa ao /ink ou
uma propria. Em algumas vezes pode ser substituida por outro formato, como “video”, que esteve

presente em 4,4% (123) publicagGes, mostrando que ainda € subutilizado.

Tabela 3: Frequéncia de formatos nas postagens (N=2825)

Respostas Percentual de

(N) €asos
Imagem 2689 95,6
Hashtag 1399 49,7
Emoticons 474 16,8
Incentivo ao engajamento 413 14,6

Formato Palavra-chave 361 12,8

Videos 123 4,4
Links 13 0,5
Memes 6 0,2
Gifs 2 0,1

Fonte: elaboragdo propria - autoras (2018)

Outra caracteristica bastante utilizada foi a “hashtag’, em cerca de 49,7% dos casos (1399). Quase
metade dos conteldos postados contou com esta estratégia, isso porque o recurso € utilizado como
palavra-chave e funciona como um Ajperlink, pois todo contetdo publicado com a palavra da hashtag® se
agrupa, proporcionando ao usuario ter acesso a mais informacgdes que tenha aquela hashtag. Santos e

8 Disponivel em: <https://help.twitter.com/pt/using-twitter/how-to-use-hashtags> Acesso em: 09 jun. 2018.
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Barcelos (2017) afirmam que os jornais tendem a colaborar para que haja movimentacdao no site, em
razao das pesquisas realizadas por palavra-chave na rede.

Outro elemento é o “Emoticon”, geralmente utilizado para manter uma linguagem mais descontraida com
0 usuario, apesar de muitas vezes transformar o feaser apenas em uma infinidade de desenhos, o que
acaba por ndo agregar mais informacao. De toda forma, tal elemento apresentou uma frequéncia menor
nos posts, com apenas 16,8% (474). O “incentivo ao engajamento”, em que o jornal se torna mais intimo
do leitor e normalmente se direciona a eles, aparece em 14,6% das postagens. Apesar da possibilidade de
demonstrar aproximagdo e didlogo, ndo aparece com tanta énfase nas postagens. A palavra-chave
também ndo se mostrou como sendo uma preferéncia tendo presenca em apenas 12,8% (361) dos posts,
mas era utilizada para dar destaque a um determinado assunto colocando em evidéncia um termo que
pudesse chamar a atengdo do leitor. Em que algumas vezes de fato atrai a atencdo para um tema
relevante e, em outros casos, apenas atrai para um contetido pouco relevante mais voltado para fofocas e
entretenimento, se colocando como uma estratégia caga-clique na sua forma mais evidente.

Ainda com menor énfase, aparecem /inks, memes e gifs. Os “/inks” analisados aqui estavam relacionados
aos externos que, no caso, direcionavam o leitor para outra pagina que nao fosse de nenhum dos portais
analisados. Porém, aparecem em 0,5% (13) das insergOes, ou seja, basicamente os /inks externos ndo sdo
utilizados para o jornal, havendo o uso da fanpage apenas como uma “ponte” para os portais e ndo para
outros espacos de conteudo informativo. Os “memes” também tiveram pouca frequéncia, com apenas
0,2% (6) dos casos, assim como os “GIFs", que tiveram o pior indice com apenas duas publicagdes.

Apos verificar a presenca dos formatos nas postagens de modo agregado em todos os jornais, analisa-se

VAR

os dados separados, comparando os jornais quanto ao uso de “imagens”, “hashtag’, “emoticons’,
“incentivo ao engajamento”, “palavra-chave” e “videos”. O intuito &€ observar como 0s jornais usam esses
formatos que foram os que mais apareceram para averiguar se ha diferencas no modo como tais
elementos aparecem. Em todas as tabelas seguintes trabalha-se com o qui-quadrado e com os residuos
padronizados. Para todos os casos ha variagdo nas distribuicdes, mostrando diferencas no uso de tais
formatos entre os jornais.

Na tabela a seguir (tab 4), tem-se a distribuicdo da presenca de imagens nas postagens no Facebook®. O
uso da “imagem” predomina em todos os jornais, porém os dados da auséncia em 7,7% das postagens da
“Gazeta do Povo” podem indicar a substituicdo pelo uso de “videos” nas postagens, ou seja, o jornal tem
buscado formatos melhores para atrair o leitor/usuario e ndo que tem deixado de usar atrativos. O uso da
imagem ¢é a forma mais simples de chamar a atencdo do leitor, sendo que a presenca em massa inibe o

uso de “gif”, “videos” e “memes”, por exemplo, que poderiam ser alternativas aos jornais.

9 Para essa analise se considerou as fotos utilizada nos /inks também como ‘imagens.
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Tabela 4: Imagens nas publicacdes dos jornais (N = 2689)10

CORREIO DIARIO GAZETA
ATARDE BRAZILIENSE DO PARA DOPOVO O GLOBO Total
% 3,00 6,40 1,80 7,70 5,10 4,80
Auséncia R.p. -1,3 1,4 -3,8 3,4 0,3
Imagem
% 97,00 93,60 98,20 92,30 94,90 95,20
Presenca R.p. 0,3 -0,3 0,9 -0,8 -0,1
Total % 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: elaboracdo propria - autoras (2018)

Outra caracteristica observada é o uso de “hashtag’. Quando aplicado o teste, observou-se variacdo do
uso entre eles, uma vez que essa caracteristica tem predominancia nos jornais “O Globo”, com 94,60% e
“Gazeta do Povo”, com 87,80%. Nos outros trés jornais analisados, embora tenha “hashtag’, elas estdo
me menor quantidade. O “A Tarde” obteve 82,90% sem hashtag enquanto o “Gazeta do povo” apresenta
tal elemento em 87,8% dos casos, 0 que coloca as fanpages em lados opostos quanto ao uso deste
elemento nas postagens.

Tabela 5: Hashtag nas publicacoes dos jornais (N = 1399)

CORREIO DIARIO GAZETA DO
ATARDE BRAZILIENSE DO PARA POVO O GLOBO Total
% 82,90 97,70 91,10 12,20 5,40 50,50
Auséncia R.p. 7,4 13,1 15,9 -14,2 -16,9
Hashtag
% 17,10 2,30 8,90 87,80 94,60 49,50
Presenca R.p. -7,5 -13,3 -16 14,3 17,1
Total % 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: elaboragdo propria - autoras (2018)

Vale ressaltar, no entanto, que apesar do uso significativo feito pelos dois jornais citados, no geral ndo
usam apropriadamente esse formato. Eles usavam para identificar o jornal, ndo sendo utilizada como a
marcacao de um assunto ou para linkar uma noticia relacionada a outra (Sousa, 2015). As hashtags mais
comuns foram #JornalOGlobo, #GazetadoPovo e #PortalATARDE, por exemplo. Ja aquelas associadas aos

temas das noticias eram poucas. Os exemplos abaixo mostram tais Aashtags:

10 Qui-quadrado de Pearson com valor 31,6352 e significancia 0,000.
1t Qui-quadrado de Pearson com valor 1950,2462 e significancia 0,000.
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Figura 3: Hashtag na pubhcagéo do jorna' O Figura 4: Hashtag na pub|lca(;50 do jOI'na| “Gazeta do

Globo” Povo”
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Para tornar as postagens mais informais tem-se também os “emoticons”. A constar, compreendem uma
forma de conversacdao, no qual s3o reacdes relacionadas a emocdes (Pinheiro, 2017). Normalmente
trazem na forma de desenho um sentimento de felicidade, raiva, indignacdao ou amor, dependendo do teor
da postagem. No entanto, assim como as hashtags, ndo tende a ser usado por todas as fanpages.
Observando os dados da tabela seguinte (tab 6), percebe-se que o jornal que mais apresentou esse
formato foi a “Gazeta do Povo”, com 40,90%, ou seja, quase metade das postagens, ultrapassando a

média de 16,8 %, o que é reiterado pelo valor de residuo alto (Rp 15,4).

Tabela 1: Emoticons nas publicagdes dos jornais (N = 474)12

CORREIO DIARIO GAZETA

ATARDE BRAZILIENSE DO PARA DOPOVO O GLOBO Total
% 98,90 90,80 83,60 59,10 96,30 83,20

Auséncia R.p. 2,8 1,6 0,1 -6,9 3,8

Emoticons

% 1,10 9,20 16,40 40,90 3,70 16,80

Presenca R.p. -6,2 -3,7 -0,2 15,4 -8,5
Total % 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: elaboracdo proépria - autoras (2018)

No geral, trata-se de uma caracteristica pouco explorada, apesar da sua facilidade. Sua presenca é
praticamente irriséria no “A Tarde” e no “O Globo”, o que mostra que os dois jornais deixam de explorar

essa caracteristica. Ambos, vale ressaltar, também tendem a apresentar mais legendas formais no tipo de

12 Qui- quadrado de Pearson com valor 436,0652 e significancia de 0,000.
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texto, o que mostra que as postagens quase sempre ndo sdo produzidas especialmente para a fanpage.
Neste sentido, do ponto de vista da adaptacdo, sdo os jornais que menos mostraram alteracdo do

impresso as redes sociais. Abaixo segue exemplo do uso dos "emoticons™

Figura 5: Post de noticia hard com emoticons no Figura 6: Post de noticia soft com emoticons no

“Gazeta do Povo” “Gazeta do Povo”
Gazeta do Pove © e Gazeta do Povo ©

PREPARE O BOLSO DIADE SAO PATRICO 8114/

At dop oex0 da Wanda s tormo
n Multos (L)ares <4 tem

via Semore Famila

WOREFAMILIA

Mesmo com inflagdo baixa, conta de luz pode subir mais de O que é St. Patrick’s Day e como essa festa tormou-se o que é

20%; entenda o motivo hoje
7Y Curtie ) Comentar @ Compartilhar @)~ I Curtie () Comentar £ Comparsilhar .-
Fonte: Facebook Fonte: Facebook

Outro elemento observado aqui é o incentivo ao engajamento nos textos, o que tende a demonstrar
proximidade com os leitores. Embora seja um recurso textual que quase sempre deixa o texto com
caracteristica de informalidade, trabalha-se aqui de modo separado porque trata-se de um elemento
especifico que, muitas vezes, aparece também como caracteristica nas legendas “caca-cliques” (. Como
visto, no geral, ele aparece pouco, mas percebe-se diferencas na intensidade em relagao aos jornais.

A tabela seguinte (tab 7) mostra que ha mais uso desse formato na fanpage do jornal “Diario do Para”,
em que apresentou incentivo ao engajamento em 20,6% das publicacdes, o que revela um residuo de 4,3.
Outro jornal que também ultrapassou a média total com a presenca desse formato foi o “Gazeta do Povo”,
com 18,7%. Por outro lado, os jornais “Correio Braziliense” e “O Globo expdem esse tipo de estratégia em
pouco mais de 7% das postagens, reiterando a menor adaptagdo por parte desses jornais ao novo modelo

de produgdo de conteldo.
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Tabela 7: Incentivo ao engajamento nos jornais

CORREIO DIARIO DO GAZETA
ATARDE BRAZILIENSE PARA DO POVO O GLOBO Total
N % 84,4 92,8 79,4 81,3 92,1 85,4
Auséncia
Incentivo ao R.p. -2 1,6 -1,8 -1,2 1,9
engajamento % 15,6 7,2 20,6 18,7 7,9 14,6
Presenca
R.p. ,4 -3,9 4,3 2,8 -4,7
Total % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: elaboracdo propria - autoras (2018)

No geral, as postagens aqui analisadas, que apresentam incentivo ao engajamento, estao relacionadas ao
uso do tempo verbal imperativo. Nesse sentido, Santos e Barcelos (2017) realcam que a utilizagdo do
tempo verbal nas publicacdes atua como um “call to action” para que o usuario interaja com a noticia,
além de que a utilizagdo do tempo verbal funciona como uma forma de tentar construir uma comunicagdo

com o leitor, como ja ressaltado. Abaixo é possivel ver alguns exemplos:

Figura 7: Post de noticia com engajamento no Figura 8: Post de noticia com engajamento no

jornal “Diario do Pard” jornal “Gazeta do Povo”
m Gazeta do Povo
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—
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Seduc lanca edital com mais de 2 mil vagas Néo é s6 para filhos: homem que néo paga pensdo a ex-
terca-tewa (20). a Secretana oe Esiada de Educacio mulher também pode ir preso

Na manha des

Fonte: Facebook
Fonte: Facebook

A tabela seguinte (tab 8) corresponde ao uso de “palavras-chaves”. Normalmente sdo utilizadas para atrair
a atencdo do leitor para a informacdo publicada (Sousa, 2015). A “palavra-chave” tem a funcdo de
despertar a curiosidade no leitor, atuando como uma pista de leitura em que nao fica nitida a abordagem
da noticia ou para chamar a atengdo para aquele conteido. Como ja reforcado acima, as vezes contribui
para atrair o leitor para um contetdo relevante (prazo para pagar IPTU, por exemplo), mas as vezes seve
apenas para despertar curiosidade por um assunto de entretenimento. Essa duplicidade de uso pode ser
vista nos exemplos abaixo, o que ndo permite dizer que sempre que se usa palavra chave ha omissdo de

conteldo. Mas, como se V&, apenas dois fazem uso mais evidente de tal estratégia.
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Tabela 8: Palavra-chave nas publicagdes dos jornais (N = 361)!3

CORREIO DIARIO GAZETA O
ATARDE BRAZILIENSE DO PARA DO POVO GLOBO  Total
% 98,90 94,40 76,60 80,70 96,90 87,20
Palavra- Auséncia R.p. 2 1,5 -3,2 -1,8 2,8
chave % 1,10 5,60 23,40 19,30 3,10 12,80
Presenca R.p. -5,3 -4 8,3 4,8 -7,2
Total % 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: elaboracdo propria - autoras (2018)

As “palavras-chaves” aparecem com maior frequéncia no “Gazeta do Povo” e no “Diario do Para”, sendo
mais evidentes neste Ultimo, que tem o valor do residuo maior (Rp 8,3), com quase o dobro da média de
12,80%, chegando a 23,4% das postagens. Na Gazeta do Povo chegou a 19% das postagens. No jornal
“Didrio do Pard” a estratégia da “palavra-chave” foi utilizada para chamar a atengdo do leitor com
publicagdes geralmente atreladas ao entretenimento. Ja no jornal “Gazeta do Povo” ele foi utilizado para
dizer que a postagem tratava de um determinado assunto, normalmente relacionados ao interesse
publico, algo que expressava mais uma atencdo com aquele conteldo para que ndo passasse sem ser

percebido na timeline do seguidor. Os exemplos mostram como estes usos sao distintos:

Figura 9: Palavra-chave na postagem do "Didrio  Figura 10: Palavra-chave na postagem do "Gazeta do

2n n
do Para Povo
Gazeta do Povo ©
D Diario Ondine e @l @&
DO
e 1908 MEN. 9 REFORMA DO ENSINO MEDHO
Vé sa'aguental Espacialstas falam do legado da presenca de uma década da desapina de

ARIOONLIN OM BR

De sutia rendado & mostra, Bruna Marquezine rebola até o AZETADCPCOVD OOM £
chio em festa; veja o video © que se perde ao diminuir o espago da filosofia no Ensino

Médio
Hee s ghisesTRED .' [ Curtir J Comentar A Compartithar ..
Fonte: Facebook Fonte: Facebook

Por Ultimo sdo mostrados os dados sobre o uso de “videos” que apareceram em 123 postagens, mas de
maneira desequilibrada entre os jornais, sendo uma caracteristica trelada a algum em especifico. Com a

tabela seguinte (tab 9) percebe-se que o jornal em que ha maior presenca é na “Gazeta do Povo”, que

13 Qui-quadrado de Pearson com valor 213,9122 e significancia de 0,000.
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teve 7,4% dos posts aliado aos videos, com residuo acima do valor esperado (Rp 3,8). Isso equivale a
quase o dobro da média que é de 4,40%. Dos 123 videos publicados no periodo, em que 55 desses
correspondiam ao jornal “Gazeta do Povo”, o que evidencia a diferenca com os demais jornais e o
investimento para apresentar ao leitor novos formatos jornalisticos, produzidos exclusivamente para a

internet, diferenciando-se do contelido do impresso.

Tabela 9: Videos nas publicagGes dos jornais (N = 123)4

CORREIO DIARIO DO GAZETA DO
A TARDE BRAZILIENSE PARA POVO O GLOBO Total

% 96,60 95,70 98,80 92,60 94,80 95,60
. Auséncia R.p. 0,2 0 0,9 -0,8 -0,2
Videos

% 3,40 4,30 1,20 7,40 5,20 4,40

Presenca R.p. -0,7 0 -4,3 3,8 1,1

Total % 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: elaboragdo propria - autoras (2018)

Neste caso especifico, notou-se que os videos estavam aliados as publicagbes das colunas, tais como da
“A Protagonista”, do caderno “Bom Gourmet” e do “Viver Bem”. Em muitos casos os videos eram,
inclusive, sobre culinaria e temas de entretenimento. Assim, pode-se ver dois exemplos do uso desse
formato abaixo. Reitera-se ainda que, neste caso, apesar de concentrados em algumas tematicas, os

videos adicionam informagdo aos leitores.

Figura 11: Postagem com video no jornal "Gazeta Figura 12: Postagem com video no jornal "Gazeta

do Povo" sobre culindria do Povo" de coluna

\PICANHA NA|
PEDRA'DE SAL

Fonte: Facebook Fonte: Facebook

De modo resumido, o que se percebeu sobre a distribuicao da linguagem e dos formatos, é que ha
diferengas entre os jornais, e que nem todos eles se apropriaram das estratégias oferecidas pelas redes
sociais para tornar as postagens mais atraentes aos leitores dentro de um novo modelo econémico e
também de produgdo para o online. No geral o jornal “Gazeta do Povo” esteve sempre a frente dos
demais jornais, especialmente sendo quase sempre 0 que mais se apropriava das diferentes possibilidades
estudadas neste paper, o que esta diretamente ligado a quase total migragdo do impresso para a esfera

digital. No geral percebe-se a pouca exploragdo de “videos”, “links externos”, “memes” e “gifs" por todos

4 Qui-quadrado de Pearson com valor 36,0122 e significancia de 0,000.
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0s jornais, nao chegando a 10% do total em nenhum dos casos estudados. E nos demais, que aparecem
mais, ha diferencas claras entre as fanpages. Assim como ha predominio de textos “formais”, os
elementos adicionais aos textos também sdo pouco explorados, o que acaba associando o uso das redes
com o modelo tradicional de producdo jornalistica, ainda menos centrado na logica do consumo e da
disputa por cliques que ja adentrou os demais jornais de maneira mais enfatica, evidenciando mudancgas

nas légicas produtivas.

Consideracoes finais

A partir da analise das 2825 postagens feitas pelos cinco jornais nas fanpages do Facebook — “A Tarde”,
“Correio Braziliense”, “Diario do Pard”, “Gazeta do Povo” e “O Globo” — percebeu-se alguns poucos
padrdes e muitas diferencas no modo como as postagens sdo produzidas, considerando as duas
caracteristicas que o paper se propls a analisar - a linguagem e o formato —, as quais se colocam como
formas de atrair o leitor e angariar acessos. Assim, apesar do uso majoritario das redes sociais por parte
dos jornais (Ju et al., 2014), isso nao significa uma utilizagdo diferenciada ou que, ao menos, se utilize das
possibilidades oferecidas pela ferramenta. Sabendo da importancia das questdes estruturais para chamar
a atencao dos leitores (Santos et al., 2019), a migracdo para as redes sociais a partir de uma adaptacao
poderia oferecer mais possibilidades de visibilidade para as postagens, dentro da l6gica de um modelo
baseado na busca pelo interesse dos leitores para obter mais acessos e, consequentemente, sustentar um
novo modelo econémico dos portais.

Sobre a primeira caracteristica observada, a linguagem, o que ficou perceptivel foi que ainda predomina a
“formalidade” nos conteudos publicados das fanpages. A menor mudanca se da nas hard news, que ainda
¢ o tipo de contelido menos relacionado as possibilidades da plataforma. Porém, quando se compara os
jornais, percebe-se algumas diferencas e determinadas paginas ja mostram consideravel mudanca. Em
outras palavras, tais jornais estdo mais atentos as novas ldgicas do digital ou que, até mesmo, dependem
mais dela e, por isso, precisam investir mais na busca por leitores. O “Didrio do Para” e a “Gazeta do
Povo”, por exemplo, tendem a explorar mais a informalidade nas postagens, especialmente o primeiro que
tem mais de 50% delas com esta caracteristica. Do lado oposto, com mais formalidade e menor adaptacao
para a rede social esta o “A Tarde”.

Esses dados ja evidenciam que jornais da mesma abrangéncia, que circulam regionalmente, usam o
Facebook de modo distinto, o que corrobora com a proposigao de Pinto (2013), quando a autora enfatiza
que cada um tem suas caracteristicas. Isso reforca a necessidade de pesquisas comparativas para
compreender estes componentes dentro de cada subsistema de midia regional. Esses avangos podem
estar relacionados, especialmente, a centralidade que a rede social ocupa nas redagdes. Com a mudanga
da “Gazeta do Povo” para um espago majoritariamente online e com edicdo impressa apenas nos finais de
semana, chamar a atencao do leitor pela rede social torna-se fundamental. Além disso, ter jornalistas
especificos para dar atencdo ao Facebook também é importante para que as potencialidades da
ferramenta sejam mais exploradas (Mesquita, 2017).

Sobre os formatos, percebe-se que alguns tipos elencados na pesquisa ndo sao usados, o que gera certo

padrao: da limitacdo no que tange ao uso, por exemplo, de “gifs" e “memes”. A presenca destas marcas
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torna-se irrisoria, sendo que poderiam ser exploradas nas postagens interativas, que servem apenas para
criar uma relagdo de proximidade com os seguidores e nem sempre carregam contelido informativo de
noticias presentes nos portais. O predominio de fotos associado ao texto da legenda mostra ainda um
formato bastante padronizado no modo como as postagens sdo estruturadas, advindo do modelo
tradicional.

Algum tipo de adaptacdo a logica dos cliques e da busca por mais leitores se nota, no entanto, no caso da
exploragdo de “palavras-chaves”, hashtags’, “videos” e “emoticons”, porém a forma como esses
elementos aparecem varia muito entre as fanpages. Aqui chama a aten¢do o caso da “Gazeta do Povo”
novamente, que tende a se utilizar mais dos “emoticons”, dos “videos”, das "hashtags’ e, também, das
“palavras-chave”, seguida do “Diario do Para”, que também apresenta alguns desses elementos em suas
postagens em maior vantagem que os demais. Assim, no geral, a partir da observagao desses dois
elementos constitutivos das postagens nota-se as diferencas entre os cinco e a maior adesdo as redes
sociais e suas possibilidades em dois jornais citados. O jornal O Globo, que além de representar a regido
Sudeste, também se mostrava como um modelo que também circulava nacionalmente, ndo apresentou
grandes especificidades no uso das redes sociais.

Apesar de algumas fanpages se aproximarem de um modelo mais inovador que outros nas redes sociais
digitais, percebe-se que ainda ha um longo caminho a ser percorrido para aliar a informacdo jornalistica
com as caracteristicas da plataforma. Ficou perceptivel o padrdo das postagens ainda formais, mas
também as diferencas entre os jornais no uso das caracteristicas e as similaridades entre os que mais
alteraram as formas de producdo, como foi o caso da “Gazeta do Povo” e o “Diario do Pard” que integram
diferentes subsistemas de midia (Pinto, 2013), um no Sul e um no Norte.

Essas mudancas perceptiveis no espaco das redes sociais — por meio da analise apresentada — levam a
trés ponderacoOes relevantes. A primeira é que o jornalismo sempre precisou angariar a audiéncia. E é
importante mencionar que esta ndo se trata de uma primeira mudanca no fazer jornalistico. No século 19,
os conteidos também eram carregados de caracteristicas, por vezes, advindas do género tabloide e até
mesmo baseadas na opinido. Portanto, apesar de parecerem elementos novos para a internet, ndo parece
ser a primeira vez que o jornalismo busca por tais estratégias. A diferenca estd na amplitude do alcance
do jornalismo que, agora, nas redes sociais, visa atrair um maior nimero de leitores.

Além disso, titulos sucintos, por exemplo, ja vinham marcando o jornalismo impresso a partir da evolugdo
do processo profissional (Reino & Bueno, 2017). Eles apenas foram enxugados como forma de causar
mais impacto, associando-se ao uso de palavras-chave e ao despertar da curiosidade. Vale destacar, no
entanto, que a logica de chamar a atencdo no Facebook parece ser bastante diferente do tipo de contelido
encontrado nos titulos dos proprios sites (Reino & Bueno, 2017) porque o leitor ja clicou e ja gerou
retorno ao portal. Ai, entdo, os titulos acabam mais longos e completos, sem essas estratégias caga-
cliques baseadas na curiosidade e na auséncia de informacdo, por exemplo. A mudanga nas redes sociais
se da por conta de um mecanismo usado para angariar leitores e que precisa de estratégias para chamar
a atencdo, que serve exatamente como uma “ponte”, o que exige essas mudancas de uma nova ldgica de
produgdo por parte dos jornais para as redes sociais digitais, vista aqui a partir da 6tica econémica (Hong,
2012).

A segunda ponderacdo é que o artigo foi construido para mostrar estratégias usadas pelos jornais quando

adentram as redes sociais, tendo como base a literatura que mostra a centralidade dos cliques, o viés
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econOmico desse processo e a migragao dos jornais a partir de um novo modelo de negdcios que, aos
poucos, tem se inserido nas redagGes. Assim, ndo é central neste trabalho discutir as perdas para o
jornalismo — em termos de conteldo —, ainda que parecam bastante significativas, o que demandaria
outra pesquisa. O que se pode dizer, no entanto, é que ha diferentes perfis de contelidos e que alguns
portais tém apresentado muitas informaces ligadas ao entretenimento (Massuchin et al, 2019).

De fato, muitas legendas carregam menos informagdao e se assemelham ao modelo sensacionalista de
buscar leitores, tidos como meros nimeros pelas redacdes. No entanto, adverte-se que se trata de uma
outra ldgica de produgdo e distribuicdo de contelido por meio da internet que difere, em boa medida, da
venda dos impressos. Na internet os cliques se tornaram cada vez mais importantes, seja para angariar
recursos financeiros por meio da publicidade ou para atingir as metas de cada editoria, como outros
trabalhos ja mencionaram (Tavares, 2018). De fato, isso tem se sobreposto a informagdo como Tavares
(2018) identificou pelas entrevistas dadas por jornalistas brasileiros, o que coloca em xeque o papel do
jornalismo nas sociedades democraticas, em que cada vez mais a internet € usada como forma de obter
informacdo. Por detras da migragdo dos jornais tem-se um novo modelo econdmico que exige novas
formas de producdo, adequadas ao suporte, mas nem sempre ao jornalismo como forma de
conhecimento. O que precisa ser repensado, assim, € uma forma de aliar informagdo e interesse do
publico. No entanto, como dito, é preciso outra pesquisa para analisar os impactos dessas mudangas
estruturais na qualidade do conteudo.

A terceira ponderagdo, a fins de conclusdo, diz respeito a continuidade desta linha de investigagdo.
Destaca-se que embora haja estudos sobre cobertura jornalistica na fanpage de jornais, esta pesquisa se
prop0s a fazer um estudo comparativo com impressos de referéncia em cada regido do pais, algo ainda
nao estudado nesta perspectiva, trazendo resultados concretos sobre o uso do Facebook para distribuicdo
de conteldo jornalistico e evidenciando a necessidade de observacao do jornalismo regional. Por outro
lado, ainda é possivel observar outras questGes ndo exploradas neste artigo, como a tematizagao da
fanpage — que também é uma variavel importante para entender o uso da rede social — e, também,
investigar as percepcdes das redagdes para entender se essas diferengas encontradas podem ser
explicadas pela pouca centralidade da plataforma no ambiente de producdo e da menor dependéncia
econémica das empresas jornalisticas. Neste mesmo sentido, pode-se explorar ainda a qualidade da
producao jornalistica e 0 modo como essa nova ldgica traz impactos ao contetdo oferecido ao leitor. Além
disso, a eficacia deste modelo de producdo — no sentido de cumprir sua funcionalidade de “ponte” aos
portais — pode ser verificada por meio da presenga destes elementos e os diferentes tipos de

engajamento, o que pode ser um proxy consideravel para medir o interesse dos leitores.
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